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重要的地位。Michlin 在 1984 年的统计数据表
示，电 视 广 告 中 运 用 音 乐 的 比 例 是 75%，而 在
Garfield 1988 年的统计表明，比例已经超过 90%。
广告客户在制作音乐广告上花费巨大，Karmen
( 1989) 指出，一首原创广告歌曲费用超过 10，000
$ ，Alsop( 1985) 指出流行音乐的版权费比这个费
用还要高得多，例如，Cocks ( 1987 年) 点明，Nike




而起作用，比如 Gorn ( 1982 ) 研究表明，消费者对
歌曲的情感会转移到广告中的与音乐一起出现的
产品 上 去。而 有 的 研 究 者，如 Alpert 和 Alpert










理论依据是: 古典条件反射理论( the classical con-
ditioning approach ) ，如 Gorn ( 1982 ) ，Kellaris and
Cox( 1989) 和情感反应理论( the affective response
approach) ，如 Mitchell ( 1986 ) ，Park and Young
( 1986) ［3］。
古典条件反射理论是利用一个非条件刺激物
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于在实验之前音乐是否有暴露给被试。在这方面




























正式 观 察 得 出 的 一 些 想 法 的 基 础 上，Morris 和
Robert 在 1989 年 开 始 研 究 这 个 问 题。他 们 在
1932 － 1986 年中，两年为一个单位，选了 28 首排
行榜上的热门歌曲，在 108 名，年龄范围在 16 －
86 岁的被试中用实验法进行相关性、多元回归分
析，得出的结论是: 对流行音乐偏好形成的年龄阶
























该会增加。G． Douglas Olsen ( 1994 ) 利用邮寄问
卷的方法对北美广告公司的创意总监进行了问卷
调查，在最后回收到的 53 份有效问卷中，创意总
监的最长从业时间是 17． 9 年，平均从业时间是











间的分析，得出的结论是: 在广播广告中，( 1 ) 整
个广告无声比整个广告都存在音乐能更好的增加
广告的总体记忆保持; ( 2 ) 在需要凸显的信息出
现时把音乐剪掉，只剩无声的背景，对该信息的回
忆度会得到非常高的加强; ( 3 ) 要凸显的信息的
位置是在要陈述的信息中处于最后的位置时，它
的回忆度的效果最好，但是研究并没有检测处于
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个充满音乐的广告。但是这个效果要取决于这个
广告产品的属性在广告中的地位重要不重要［9］。





Kellaris 和 Cox 用的是对 231 名 20 － 40 岁的被试











Hecker( 1984 ) 指出音乐能增进对广告的记




乐会阻碍对节目的了解; Anand，Sternthal ( 1990 )
认为在广播广告中，音乐会让人分心。在相关性
方面 的 研 究，如 Hoyer，Srivastava，Jacoby ( 1984 )
说，音乐能提高对信息的记忆; Haley，Richardson，
Baldwin( 1984) 和 Sewall，Sarel( 1986) 认为音乐阻
碍信息的记忆; Stewart，Furse( 1986 ) 认为，音乐对
提高信息的记忆上没有什么效果。而实验性的研
究，如 Galizio，Hendrick ( 1972 ) 认为，通过音乐唱
出来的信息相对于说出来的信息产生的回忆度要
低; 而 Wallance ( 1991 ) 认为，唱出来的回忆度要
高; Macklin ( 1988 ) 则 认 为 二 者 相 等。Belsham，
Harman( 1977) 和 Tom( 1990 ) 的研究证实不同的
音乐类型产生的回忆度是不一样的［11］。
( 二) 音乐对品牌态度的影响
Kellaris 和 Cox ( 1989 ) 是针对 Gorn ( 1982 ) 的
一个研究: 被试倾向于选择和令人愉快的音乐配
对的钢笔，进行了重新测验。他们设计了 3 个实




Park 和 Young( 1986) 把高卷入度进一步分为
认知 卷 入 和 情 感 卷 入，加 上 低 卷 入 度，Park 和
Young 研究音乐在作为一个外在的暗示要素，在





















理解为一种意义的转移过程( McCracken 1986 ) ，
后来研究扩大为以明晰广告各要素间的关系的不





































速、响度( Van Stone 1960; Wedin 1972; Scherer，Os-
hinsky 1977; Holbrook，Anand 1990; Alpert and Alp-
ert 1990; Bruner 1990; Kellaris，Rice 1993 ) ，音乐
对行为的影响( Gorn 1982) ，音乐对情感的影响上
( Park，Young 1986; Stout，Leckenby 1988 ) 。而
Scott( 1990 ) 指出，音乐是和语言一样，能够引发
复杂的，依附于文化的符号示意［17］［18］。
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